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RESUMO 
A similaridade de valores influencia o relacionamento entre empresas. No 
entanto, mesmo que as decisões organizacionais sejam tomadas por pessoas, 
o papel da similaridade entre valores pessoais dos envolvidos nas trocas 
comerciais é pouco explorado no contexto B2B. Com base  na teoria da 
similaridade-atração, desenvolvemos um modelo que explora o efeito da 
similaridade entre valores pessoais de vendedores e compradores no valor do 
relacionamento B2B. Utilizando uma amostra composta por 25 vendedores 
e 317 compradores, testamos as hipóteses por meio de regressão polinomial 
com análise de superfície de resposta. Os resultados demonstram que a 
similaridade de valores pessoais de foco social entre vendedor-comprador tem 
efeito positivo no valor do relacionamento B2B, mas quanto mais similares 
os indivíduos em relação à valores de foco pessoal, menor o valor que o 
comprador percebe no relacionamento com seu fornecedor. Implicações 
para a teoria e para a gestão de relacionamentos B2B são encaminhadas.
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As decisões em mercados business-to-business (B2B) são tomadas por pessoas, e não por 
organizações, residindo a autoridade decisória final tipicamente em um único indivíduo ou pequeno 
grupo executivo (Grewal et al., 2015). Pesquisadores engajados em estudar o micro contexto 
das relações interorganizacionais investigam como características de membros de organizações 
impactam o funcionamento e os resultados dos relacionamentos B2B (Cropper et al., 2014).
De maneira geral, a literatura mostra que os indivíduos podem ter seus próprios objetivos 
e experiências, os quais podem afetar seu comportamento e, consequentemente, influenciar as 
relações entre empresas (Manosso & Antoni, 2018; Torres et al., 2016). Dentre os fundamentos 
frequentemente utilizados para prever comportamentos, tendências e escolhas individuais, estão 
os valores pessoais (Qu et al., 2017; Torres et al., 2016). Motivadores profundos e poderosos 
das ações sociais, os valores pessoais representam um princípio organizador, não só na vida 
pessoal, mas também nas organizações em que os indivíduos estão inseridos (Byza et al., 2019). 
A abordagem estrutural dos valores humanos de Schwartz (1992) se mostra como uma das 
principais referências contemporâneas sobre o tema, utilizada nas pesquisas para compreender o 
comportamento humano (Torres et al., 2016).
Assim como os valores pessoais guiam as decisões dos indivíduos, acredita-se que um outro 
tipo de valor determina o sucesso das relações interorganizacionais: o valor do relacionamento 
(Ulaga & Eggert, 2006). De uma perspectiva unidirecional, o valor percebido pelo cliente é visto 
como uma compensação entre benefícios e sacrifícios em relação ao relacionamento com um 
fornecedor, levando em consideração as ofertas alternativas disponíveis (Eggert & Ulaga, 2002).
A Teoria da Similaridade-atração (Byrne, 1971) indica que para alcançar um nível mais alto de 
valor no relacionamento, é necessário que haja uma similaridade significativa por parte dos parceiros, 
e que os compradores podem perceber níveis diferentes de valor ao avaliar o fornecedor como um 
todo ou um indivíduo (e.g., gerente, vendedor) que simbolize essa empresa fornecedora (Lilien, 
2016; Alejandro et al., 2011). Embora essa noção da importância da similaridade de valores seja 
ubíqua em pesquisas no nível individual (e.g., Edwards & Cable, 2009), surpreendentemente, 
até onde sabemos, as pesquisas em nível interorganizacional focam apenas nos efeitos gerados 
pela similaridade entre valores organizacionais (e.g., Wang & Zhang, 2017; Kashyap & Sivadas, 
2012), ignorando como a similaridade de valores pessoais entre comprador-vendedor podem 
impactar a percepção de valor do relacionamento (ver Tabela 1). 
Acreditamos que essa lacuna é preocupante por duas razões. Primeiro, uma vez que a tomada de 
decisão em nível organizacional recai em última instância na tomada de decisão de um indivíduo 
(ou pequeno grupo de indivíduos), a escassez de pesquisas sobre o impacto de valores humanos 
no relacionamento entre empresas torna a nossa visão limitada a respeito de relacionamentos B2B 
(Zhu & Chang, 2013). Essa limitação restringe que a literatura de marketing de relacionamento 
B2B forneça insights mais precisos para melhorar as relações entre empresas. 
Segundo, ainda não há consenso entre os pesquisadores sobre os antecedentes, moderadores ou 
consequências do valor do relacionamento (Arslanagic-Kalajdzic & Zabkar, 2015; Hohenschwert & 
Geiger, 2015), nem sobre o efeito da similaridade de valores entre indivíduos para o relacionamento 
B2B (He et al., 2018). Como Skarmeas et al. (2018, p. 280) destacam, “um número relativamente 
pequeno de estudos investiga o papel do valor do relacionamento em relações interorganizacionais”. 
Nesse sentido, esta pesquisa pode trazer luz para essa temática, uma vez que nossa proposta busca 
investigar como a similaridade de valores entre indivíduos impacta o valor do relacionamento 
B2B. A literatura fornece evidências consistentes de que vendedores são cruciais para criar valor, 




propostas de valor e fornecer insights do cliente à empresa (Blocker et al., 2011). Para Alejandro 
et al. (2011), o papel e a relevância dos responsáveis pelo contato direto com o cliente justificam 
um exame adicional. Apresentamos a lacuna de pesquisa na Tabela 1.
Diante desse cenário, o objetivo proposto por este estudo é avaliar o efeito da similaridade 
entre valores pessoais de vendedores e compradores no valor do relacionamento B2B. Coletamos 
dados de valores humanos dos dois lados da díade (vendedores-compradores) para auferir a 
similaridade de valores entre ambos; e na sequência foi avaliado o efeito dessa similaridade 
no valor percebido pelo comprador no relacionamento com a empresa fornecedora. Os dados 
foram obtidos de 317 agricultores (compradores) e 25 vendedores de uma revenda de insumos, 
máquinas e implementos agrícolas. Para conferir robustez para nossa análise, utilizamos regressão 
polinomial com análise de superfície de resposta (Edwards & Parry, 1993). Apesar de essa análise 
ter um alto grau de precisão quando se realizam testes simultâneos de efeitos, seu uso não parece 
comum nas pesquisas de similaridade de valores, conforme mostra a Tabela 1.
Essa pesquisa contribui com a literatura de marketing de relacionamento B2B, uma vez que a 
literatura atual considera apenas valores organizacionais e não valores das pessoas envolvidas nas 
trocas comerciais entre empresas. Por isso, muitas vezes, pesquisadores afirmam que é sempre 
benéfico ter um parceiro comercial com valores parecidos. Este estudo mostra que, no que tange 
às relações pessoais, nem sempre é vantajoso que o vendedor seja parecido com seu comprador 
em relação a seus valores pessoais, pois isso pode causar atrito no relacionamento. Nosso estudo 
também contribui para a teoria de similaridade-atração (Byrne, 1971), por evidenciar que apenas 
a similaridade entre valores pessoais de foco social dos indivíduos envolvidos em trocas B2B 
melhora o relacionamento B2B. É provável que valores de foco pessoal prejudiquem a percepção 
de valor do relacionamento por gerar conflito entre as partes.
Como contribuição prática, mostramos o quanto é importante conhecer os compradores antes 
de posicionar um vendedor para atendê-lo, e que meios de segmentação tradicionais podem 
ser aprimorados, levando-se em conta também o perfil do mercado comprador e da equipe de 
vendas. Além disso, destaca-se a importância da busca constante pela criação e manutenção do 
valor que o comprador percebe no relacionamento com seu fornecedor, e o papel crucial que o 
vendedor tem nessa percepção. 
2. REFERENCIAL TEÓRICO
2.1. Valores pessoais
Valores humanos, individuais ou pessoais podem ser definidos como “uma crença duradoura de 
que um modo específico de conduta ou estado final de existência é pessoalmente ou socialmente 
preferível a um modo oposto ou inverso de conduta ou estado final de existência” (Rokeach, 
1973, p. 5). Os valores fornecem aos indivíduos uma espécie de critério para escolher e justificar 
ações e avaliar pessoas e eventos (Schwartz, 1992). Para Schwartz et al. (2012), os valores pessoais 
são crenças ou ideias sobre o que é desejável em um determinado contexto e situação. O sistema 
básico de valores de um indivíduo não muda facilmente, podendo ser usado para direcionar as 
atividades de empresas orientadas ao mercado (Schwartz, 1992; Rokeach, 1973). 
A teoria dos valores humanos de Schwartz (1992), baseada nas proposições originais de 
Rokeach (1973), é considerada a principal referência contemporânea sobre o tema. Visando 
ampliar a capacidade heurística e o poder preditivo e explanatório da teoria, Schwartz et al. 
(2012) apresentaram uma versão refinada e um novo instrumento de mensuração de valores 





dezenove valores, conceitualmente distintos (Schwartz et al., 2012). O estudo de Torres et al. 
(2016) traduziu e validou o PVQ-RR junto aos brasileiros, além de testar a utilidade e validade 
do poder preditivo dos 19 valores para comportamentos.
Schwartz et al. (2012) apresentaram uma teoria refinada dos valores pessoais em que duas 
categorias subjacentes mais amplas foram identificadas: valores de foco social (Autotranscendência 
e Conservação), que indicam preocupação com resultados para outros ou para instituições 
estabelecidas; e valores de foco pessoal (Abertura a mudanças e Autopromoção), que refletem 
preocupação com os resultados para si próprio (Schwartz et al., 2012). Embora os valores pessoais 
sejam confiáveis preditores do comportamento humano, e as decisões organizacionais sejam tomadas 
por pessoas, os valores individuais dificilmente são incorporados nas pesquisas de relações B2B.
2.2. Teoria da similaridade-aTração e similaridades de Valores
Ao postular a teoria de similaridade-atração, Byrne (1971) propõe o paradigma de que níveis 
mais altos de similaridade entre indivíduos geram afeto positivo e aumento da atração e harmonia 
entre as partes. Quanto mais parecidos, maior a preferência por partes semelhantes, e o desejo 
de interagir com essas partes é mais frequente (Byrne, 1971).
Ao explanar os mecanismos da teoria de similaridade-atração, Cable e Edwards (2004) destacam 
que as pessoas têm dificuldade em lidar com o que é diferente e, por isso, costumam se aproximar e 
preferir indivíduos que julgam e agem de forma similar a elas mesmas. Assim, a similaridade entre 
indivíduos tende a ser benéfica nas relações entre empresas, já que quanto maior a similaridade 
entre as pessoas representantes das organizações envolvidas na relação, melhor a resolução de 
problemas em conjunto e a satisfação com as decisões do outro (Wilson et al., 2016). Ao contrário, 
a dissimilaridade afasta as pessoas, tornando-as mais propensas a conflitos e ao distanciamento 
social, o que pode prejudicar o desempenho das empresas envolvidas em relacionamentos B2B 
(Cable & Edwards, 2004).
Os benefícios da similaridade de valores ocorrem por causa de um ajuste suplementar em 
que dois indivíduos “compartilham características fundamentais semelhantes” (Verquer et al., 
2003, p. 474). A similaridade de valores entre parceiros tende a gerar percepções positivas do 
relacionamento, porque ambos compartilham aspectos comuns do processamento cognitivo e 
métodos comuns de interpretação de eventos, que ajudam a reduzir a incerteza e o conflito nas 
interações (Ostroff et al., 2005).
Palmatier et al. (2006) destacam que a semelhança pode ser medida entre indivíduos ou 
entre organizações. Dada a importância dos valores para as organizações, a literatura examinou 
a relação entre os valores organizacionais e os valores dos funcionários (Byza et al., 2019; Arieli 
et al., 2020), valores entre clientes e marcas (Krystallis et al., 2012) e o impacto da congruência 
de valores dos líderes e de sua equipe no desempenho das organizações (Qu et al., 2017). Apesar 
de pesquisas apontarem que a similaridade de valores entre os membros de uma troca comercial 
possui um efeito positivo no relacionamento entre comprador e fornecedor (Kashyap & Sivadas, 
2012), os efeitos potenciais da similaridade de valores pessoais nas trocas B2B é ainda pouco 
explorado (Wang & Zhang, 2017).
2.3. Valor do relacionamenTo
Valor, sob a perspectiva do cliente, pode ser definido como o “trade-off entre os múltiplos 
benefícios e sacrifícios da oferta de um fornecedor, conforme percebido pelos principais tomadores 
de decisão na organização do cliente, e levando em consideração as ofertas de fornecedores 




a transição da disciplina do marketing, adotando a definição de “valor do relacionamento”, 
conhecido anteriormente e ainda comumente intitulado como valor do cliente ou valor percebido 
(Eggert et al., 2006).
Segundo Ulaga e Eggert (2006), o valor do relacionamento tem um efeito significativo e 
positivo sobre a satisfação do cliente o que, consequentemente, aumenta a probabilidade de 
retenção de negócios e boca a boca positivo. Da mesma forma, Arslanagic-Kalajdzic e Zabkar 
(2015) afirmam que a percepção de valor no relacionamento com um fornecedor ajuda a formar 
resultados atitudinais e comportamentais no cliente e influenciam o desempenho do fornecedor, 
que são reflexos da lealdade e recompra do cliente. Já para Alejandro et al. (2011), as pessoas 
parecem perceber um valor maior em um relacionamento quando avaliam um indivíduo, e não 
uma organização. 
Alguns autores têm utilizado, entre outros construtos, o valor do relacionamento para medir 
o sucesso e a qualidade de relações B2B (Arslanagic-Kalajdzic & Zabkar, 2015; Skarmeas et al., 
2018). Mesmo assim, acredita-se que o valor não tem recebido a devida atenção nas pesquisas 
de relacionamento B2B, considerando que fornecer valor ao cliente é fundamental para criar e 
manter relacionamentos de longo prazo (Skarmeas et al., 2018; Ulaga & Eggert, 2006). Como 
destacado previamente, a presente pesquisa busca preencher a lacuna na literatura de marketing 
de relacionamento B2B ao examinar os efeitos da similaridade de valores pessoais entre parceiros 
comerciais no valor do relacionamento, conforme indicado na Tabela 1.
Tabela 1 
Literatura relacionada à similaridade de valores pessoais em contextos B2B e valor do relacionamento







Zhang & Bloemer (2008) Consumidores e Marca √
Kashyap & Sivadas (2012) Empresas do Canal √ 
Sabbir & Nazrul (2014) Clientes e Organização √
Qu et al. (2017) Funcionários e Líderes √
Wang & Zhang (2017) Fornecedor e Distribuidores
√ 
He et al. (2018) Compradores e Marca √ 
Byza et al. (2019) Funcionários e Líderes √ √ 
Este estudo Vendedores e Compradores
√ √ √ √
Fonte: Elaborado pelos autores.
2.4. modelo Teórico e hipóTeses da pesquisa
Primeiro, de acordo com o paradigma da similaridade-atração (Byrne, 1971) sugerimos que 
valores de foco social (Autotranscendência e Conservação) impactam positivamente o valor do 
relacionamento.
Especificamente, a dimensão Autotranscendência indica a transição dos próprios interesses em 
benefício dos outros, e inclui valores de preocupação com o bem-estar, lealdade e dependência de 
pessoas com quem se mantém contato pessoal frequente, assim como valores de tolerância e igualdade 
social (Schwartz, 1992; Schwartz et al., 2012). Esses valores, inerentes à Autotranscendência, 





coletivos são importantes (Schwartz et al., 2012). Assim, considerando um relacionamento B2B 
em que vendedor e comprador reportam elevada Autotranscendência, esperamos que o comprador 
avalie como valioso seu relacionamento com o vendedor. Formalmente:
• H1. Em situações de similaridade, o Valor do Relacionamento será maior quando a 
Autotranscendência do comprador for alta e a Autotranscendência do vendedor for alta.
É importante também distinguir entre os dois cenários de dissimilaridade entre os valores, isto 
é, quando a Autotranscendência do comprador é maior do que a do vendedor ou vice-versa. Caso 
os valores de Autotranscendência sejam dissimilares, espera-se que o valor do relacionamento seja 
maior quando a Autotranscendência do comprador for alta e a do vendedor for baixa.
No cenário em que o comprador tem Autotranscendência maior do que a do vendedor, a 
pré-disposição do comprador para desenvolver lealdade e dependência nos relacionamentos 
(Schwartz et al., 2012) provavelmente fará com que esse comprador tenha uma percepção de que o 
relacionamento com o vendedor seja valioso, mesmo que o vendedor não seja recíproco em relação 
à Autotranscendência. Contudo, caso o vendedor expresse altos valores de Autotranscendência no 
relacionamento com o comprador, mas o comprador não compartilhe desses mesmos valores (i.e., 
baixa Autotranscendência do comprador), é provável que o comprador não valide suas perspectivas 
de valor na interação com o vendedor, reduzindo sua percepção de valor no relacionamento. 
Assim, propomos a seguinte hipótese:
• H2. Em situações de dissimilaridade, o Valor do Relacionamento será maior quando a 
Autotranscendência do comprador for alta e a Autotranscendência do vendedor for baixa.
A Conservação também é uma dimensão de foco social, que representa autorrestrição, ordem e 
evitar mudanças. Engloba valores pessoais que representam sensação de pertença de um indivíduo 
e de que os outros se preocupam com ele, além de valores de preocupação com a segurança social, 
cumprimento de regras e obrigações, cortesia, respeito, fazer o que é certo e respeitar tradições, 
por exemplo (Schwartz et al., 2012). Portanto, em situações de similaridade, espera-se que 
compradores conservadores percebam maior valor no relacionamento caso o vendedor também 
tenha altos valores de Conservação. Formalmente:
• H3. Em situações de similaridade, o Valor do Relacionamento será maior quando a Conservação 
do comprador for alta e a Conservação do vendedor for alta.
Nos cenários de dissimilaridade, esperamos que o valor do relacionamento seja maior quando 
o comprador tem alta Conservação e o vendedor tem baixa Conservação. Em linha com a 
argumentação descrita na hipótese anterior, acreditamos que os valores de Conservação do 
comprador fazem com que ele busque manter o status quo do relacionamento com o vendedor, 
independentemente de se o vendedor possui baixo senso de Conservação. Contudo, caso o 
vendedor apresente alta Conservação, e o comprador baixa Conservação, esses compradores 
podem não cumprir suas perspectivas acerca do relacionamento, diminuindo sua percepção de 
valor dele. Assim, propomos a seguinte hipótese:
• H4. Em situações de dissimilaridade, o Valor do Relacionamento será maior quando a Conservação 




Segundo, os valores de foco pessoal envolvem uma preocupação dos indivíduos com os 
resultados para si próprio (Schwartz et al., 2012). Desse modo, indivíduos com elevados índices 
de valores de foco pessoal tendem a valorizar relações que proporcionem oportunidades para 
autoaperfeioamento, ou seja, relações que melhorem ou reforcem o autoconceito (Sirgy, 1982). 
Especificamente, a Abertura a mudanças reflete a prontidão para novas ideias, ações e experiências. 
Autonomia para pensar e agir, busca de propósitos individuais, curiosidade, decisões próprias, 
anseio por novidades e emoções, correr riscos e prazer são alguns dos valores de Abertura a 
mudanças (Schwartz et al., 2012). Essas motivações pessoais são resultantes da necessidade de 
expressar o autoconceito (i.e., a individualidade). Por essa razão, acreditamos que o paradigma 
da similaridade-atração não se aplique para valores de foco pessoal (i.e., Abertura a mudanças e 
Autopromoção). Em um relacionamento em que compradores e vendedores possuem elevada 
Abertura a mudanças, a necessidade de expressar a individualidade pode gerar um conflito no 
relacionamento, uma vez que ambos buscam se mostrar competentes e hábeis em encontros com 
outras pessoas (Lalwani & Shavitt, 2009). Desse modo, em situações em que tanto o comprador 
quanto o vendedor tenham elevada Abertura a mudanças, o comprador provavelmente relatará 
um menor valor no relacionamento. Formalmente:
• H5. Em situações de similaridade, o Valor do Relacionamento será menor quando a Abertura a 
mudanças do comprador for alta e a Abertura a mudanças do vendedor for alta.
Nos cenários de dissimilaridade, acreditamos que o valor do relacionamento será maior quando a 
Abertura a mudanças do comprador é alta e do vendedor é baixa. Compradores com alta Abertura 
a mudanças buscam relações que favoreçam experiências para expressar sua individualidade 
(Schwartz et al., 2012) e vendedores com baixa Abertura a mudanças não oferecem um ponto 
de conflito para o autoaperfeiçoamento do comprador. Contudo, em situações que o vendedor 
tem elevada, e o comprador tem baixa Abertura a mudanças, este pode interpretar que a busca 
por autoaperfeiçoamento do vendedor durante o relacionamento é um sinal de ameaça, uma vez 
que pessoas com alta Abertura a mudanças podem ser narcisistas ou individualistas (Schwartz et 
al., 2012; Campbell et al., 2000). Desse modo, caso os valores de Abertura a mudanças sejam 
dissimilares, espera-se que o valor do relacionamento seja maior quando a Abertura a mudanças 
do comprador for alta e a do vendedor for baixa. Assim, propomos a seguinte hipótese:
• H6. Em situações de dissimilaridade, o Valor do Relacionamento será maior quando a Abertura 
a mudanças do comprador for alta e a Abertura a mudanças do vendedor for baixa.
A segunda dimensão de foco pessoal é a Autopromoção. Valores que envolvem ter poder 
sobre os outros e sobre as coisas, prestígio, riqueza material, influência social, status, ser alguém 
admirado, preocupação com a imagem pública, sucesso (de acordo com os padrões da sociedade) 
e demonstração de habilidades representam a Autopromoção (Schwartz et al., 2012).
Em consonância com a argumentação da Abertura a mudanças, acreditamos que em situações 
de similaridade de Autopromoção entre comprador e vendedor, o valor do relacionamento 
será percebido como menos valioso para o comprador. Destarte, a busca por expressar poder, 
prestígio, status e admiração das pessoas com elevada Autopromoção (Schwartz et al., 2012) pode 
gerar conflito no relacionamento caso essas motivações sejam simultâneas para compradores e 





• H7. Em situações de similaridade, o Valor do Relacionamento será menor quando a Autopromoção 
do comprador for alta e a Autopromoção do vendedor for alta.
Em cenários de dissimilaridade, caso a Autopromoção do comprador seja elevada e a do 
vendedor seja baixa, o vendedor não oferecerá um sinal de possível conflito com as motivações 
do comprador, portanto, não afetará negativamente o valor do relacionamento. Contudo, caso 
o vendedor tenha elevada Autopromoção, sua motivação para expressar poder, status, prestígio e 
admiração pode enviar um sinal de arrogância para o comprador que tenha baixa Autopromoção 
(Schwartz et al., 2012; Campbell et al., 2000), reduzindo a percepção de valor do relacionamento 
do comprador. Com base nessa argumentação, propomos a seguinte hipótese:
• H8. Em situações de dissimilaridade, o Valor do Relacionamento será maior quando a Autopromoção 
do comprador for alta, e a Abertura à mudança do vendedor for baixa.
Na Figura 1 ilustramos nossas hipóteses de pesquisa.
Figura 1. Modelo teórico proposto
Fonte: Elaborado pelos autores.
3. MÉTODO
Coleta de Dados. Aplicamos nossa pesquisa em uma revenda de insumos, máquinas e implementos 
agrícolas, que possui seis filiais distribuídas na região Sul do Brasil. Para analisar a similaridade 
de valores pessoais, foram coletados dados de ambos os lados da díade: dos vendedores e dos 
compradores (agricultores). A amostra de vendedores foi feita por julgamento, e todos os 27 
vendedores responderam ao questionário. A amostra de compradores foi não aleatória por 
conveniência, coletada pelos próprios vendedores, que receberam treinamento adequado para 
realizá-la. Ao total, 342 questionários de agricultores foram respondidos. Após o tratamento de 
dados omissos e observações atípicas (Hair et al., 2009), as amostras finais foram compostas por 




Mensuração das variáveis. Utilizamos a escala de Valores pessoais de Schwartz et al. (2012), a 
PVQ-RR, traduzida e validada no Brasil por Torres et al. (2016), que consta de 57 descrições 
nas quais o respondente indica sua semelhança ao indivíduo descrito em uma escala likert de 
seis pontos, sendo 1 “Não se parece nada comigo” e 6 “Se parece muito comigo”. Utilizamos a 
escala de Valor do relacionamento de Alejandro et al. (2011), composta de 5 itens e uma escala 
likert de seis pontos, onde 1 corresponde a “Discordo totalmente” e 6 a “Concordo totalmente”. 
Variáveis de controle. Sabendo que os agricultores possuem características pessoais e organizacionais 
(Prado & Martinelli, 2018), coletamos dados de idade, grau de escolaridade e cargo do respondente 
e tamanho (em hectares) e número de funcionários da propriedade rural.
Análise estatística. Como as escalas de valor do relacionamento e de valores pessoais já são 
validadas no Brasil e no contexto B2B, realizou-se uma análise fatorial confirmatória (AFC) 
para as duas escalas. Os valores pessoais foram verificados pelo escalonamento multidimensional 
(MDS), conforme recomendado por Torres et al. (2016). As variáveis passaram também pelo 
crivo de normalidade e multicolinearidade (Hair et al., 2009).
Para avaliar o efeito da similaridade de valores pessoais no valor do relacionamento foi utilizada 
a técnica de regressão polinomial com análise de superfície de resposta (ASR) (Edwards & Parry, 
1993). A regressão polinomial com teste de superfície de resposta permite comparar na mesma 
equação os efeitos de duas variáveis em quatro cenários distintos: (1) X e Y altos, (2) X e Y baixos, 
(3) X alto e Y baixo, e (4) X baixo e Y alto. Esse procedimento evita que escores de diferença sejam 
utilizados, uma vez que eles geram resultados equivocados (Edwards & Parry, 1993). Detalhes 
das equações são descritos no Apêndice A. Para uma revisão aprofundada e procedimentos de 
análise, consultar Faia et al. (2019).
4. RESULTADOS
Na amostra de vendedores, menos de 20% estão na empresa há mais de 8 anos, e a média geral 
de tempo de trabalho é de 6,32 anos (σ = 6,81). A idade média foi de 38 anos (σ = 11,4), e o grau 
de escolaridade dominante foi o ensino médio completo. A hierarquia das dimensões de valores 
pessoais da amostra de vendedores seguiu a ordem: Conservação ( x =  5,02); Autotranscendência 
( x =  4,86); Abertura  a Mudanças ( x =  4,61); e Autopromoção ( x =  4,11).
Quanto às características organizacionais dos compradores, apenas um caso (0,3%) possui mais 
de 10 funcionários, e a área média das propriedades rurais foi de 243,38 hectares (ha). Quanto 
às características pessoais, 59% dos respondentes foram sócios/ proprietários das fazendas e 33%, 
filhos de proprietários. A idade média geral foi de 41,32 anos (σ = 13,02), e 79% possuem até 
ensino médio completo. 
Em relação à validação dos construtos, a escala de Valor do Relacionamento obteve AVE= 0,674 
e CR= 0,839, o que configura a validade convergente do modelo, e MSV= 0,616, validando a 
discriminação dos fatores. As medidas de ajuste do modelo também se mostraram adequadas: 
CMIN/DF= 2,636 (p= 0,005); CFI= 0,995; GFI= 0,992; RMSEA= 0,72; e α= 0,825.
A validação dos valores pessoais seguiu o modelo apresentado por Torres et al. (2016), onde os 
autores realizam as AFCs de cada dimensão separadamente. Esse procedimento fornece melhores 
índices de ajuste em situações nas quais há um conjunto amplo de fatores latentes (Torres et al., 
2016), como é o caso da PVQ-RR. Os coeficientes de ajuste obtidos dos modelos resultantes, 






Coeficientes de ajuste dos valores pessoais, por tipos de segunda ordem
Autotranscendência Conservação Abertura a Mudanças Autopromoção
CMIN/DF 2,907 2,622 2,245 2,683
CFI 0,906 0,900 0,954 0,930
GFI 0,914 0,913 0,955 0,939
RMSEA 0,075 0,069 0,060 0,070
α 0,847 0,865 0,779 0,778
Fonte: Elaborado pelos autores.
O MDS, por sua vez, configurou o ordenamento dos 19 valores, com índice de stress-1= 0,125, 
DAF=0,985 e TCC= 0,992. Os coeficientes de ajuste obtidos dos modelos resultantes, por tipo 
de segunda ordem, apresentaram CFI > 0,90, GFI > 0,90 e RMSEA < 0,08.
A Tabela 2 demonstra os resultados das regressões, onde a variável dependente é o Valor do 
relacionamento e as variáveis independentes são a similaridade e a dissimilaridade entre cada 
uma das quatro dimensões de valores pessoais (Autotranscendência, Conservação, Abertura a 
mudanças e Autopromoção) separadamente. Primeiramente, os dados mostram que nenhuma 
variável de controle afeta diretamente o valor do relacionamento. Em outras palavras, o valor do 
relacionamento não varia de acordo com a idade, escolaridade, cargo, tamanho da propriedade 
e número de funcionários do comprador. 
Na análise dos efeitos diretos, mostramos que o valor do relacionamento é influenciado 
positivamente por Autotranscendência (β = 0,40; p < 0,01), Conservação (β = 0,38; p < 0,01) e 
Abertura a mudanças (β = 0,26; p < 0,01) do comprador. Ademais, mostramos que duas dimensões 
de valores pessoais do vendedor, Abertura à mudança (β = -0,14; p < 0,01) e Autopromoção (β 
= -0,39; p < 0,01) impactam negativamente o valor do relacionamento. Embora não tenhamos 
elaborado hipóteses de efeitos diretos, esses efeitos positivos do comprador e negativo do vendedor 
são consistentes com nossa argumentação de valores de foco social e foco pessoal.
Para averiguar os efeitos de similaridade, observamos na Tabela 3, os coeficientes de inclinação 
(a1) e os coeficientes de curvatura (a2) da linha de simetria (X = Y). Para averiguar os efeitos 
de dissimilaridade, observamos os coeficientes de inclinação (a3) e curvatura (a3) da linha de 
assimetria (X = -Y).
Conforme Tabela 3, descobrimos que há uma inclinação positiva e significativa ao longo da 
linha de similaridade na superfície de resposta para Autotranscendência (a1: 0,34; p < 0,01) e 
Conservação (a1: 0,30; p < 0,01). Portanto, quando os valores de Autotranscendência e Conservação 
são altos tanto para os compradores quanto para os vendedores, o valor do relacionamento 
percebido pelo comprador será maior, suportando as hipóteses H1 e H3. Ao analisar a linha 
de simetria, também descobrimos que há uma inclinação negativa e significativa na superfície 
de resposta para Autopromoção (a1: -0,32; p < 0,01) e uma inclinação não significativa para 
Abertura a mudanças (a1: 0,11; ns) no valor do relacionamento. Esses resultados permitem 
rejeitar H5 e suportar H7.
A linha de assimetria da Tabela 3 mostra os efeitos da dissimilaridade entre valores pessoais dos 
compradores e valores pessoais dos vendedores. A linha de assimetria mostra que Autotranscendência 
(a3: 0,46; p < 0,01), Conservação (a3: 0,47; p < 0,01), Abertura a mudanças (a3: 0,40; p < 0,01) 
e Autopromoção (a3: 0,50; p < 0,01) apresentam efeitos positivos e significativos no valor do 




(valores pessoais dos compradores) e b2 (valores pessoais dos vendedores), os valores positivos 
indicam a dissimilaridade nos cenários em que os valores dos pessoais dos compradores são 
maiores do que os valores pessoais dos vendedores. Esses resultados suportam as hipóteses H2, 
H4, H6 e H8.
As superfícies de resposta na Figura 2 ilustram o nível da variável dependente (valor do 
relacionamento) na superfície de resposta quando são combinadas duas variáveis independentes 
(valores pessoais dos compradores [X] e valores pessoais dos vendedores [Y]). Os gráficos são 
gerados com os coeficientes de regressão não padronizados (Tabela 3) e as equações descritas no 
Apêndice A.
Tabela 3 
Resultados das regressões polinomiais por dimensão de valores pessoais





Variável β (t-valor) β (t-valor) β (t-valor) β (t-valor)
Constante -0,07 (-0,94) -0,02 (-0,29) -0,06 (-0,76) -0,05 (-0,60)
Valores pessoais dos compradores (b1) 0,40 (6,17)
** 0,38 (5,55)** 0,26 (4,13)** 0,08 (1,05)
Valores pessoais dos vendedores (b2) -0,07 (-1,19) -0,08 (-1,38) -0,14 (-2,67)
** -0,39 (-5,99)**
Valores pessoais dos compradores2 (b3) 0,01 (0,16) 0,03 (0,75) 0,03 (0,83) 0,08 (1,23)
Valores pessoais dos vendedores x 
Valores pessoais dos compradores (b4)
0,06 (0,99) 0,06 (0,92) 0,10 (1,99)* -0,03 (-0,46)
Valores pessoais dos vendedores2 (b5) 0,06 (1,46) -0,01 (-0,3) 0,01 (0,23) -0,11 (-2,31)
*
Variáveis de controle
Idade do comprador -0,06 (-0,90) -0,09 (-1,39) -0,03 (-0,52) -0,06 (-0,91)
Escolaridade do comprador 0,04 (0,61) 0,05 (0,85) 0,02 (0,27) 0,04 (0,56)
Cargo do comprador -0,05 (-0,90) -0,07 (-1,19) -0,05 (-0,89) -0,04 (-0,78)
Tamanho da propriedade 0,08 (1,34) 0,03 (0,56) 0,06 (0,96) 0,05 (0,76)
Número de funcionários 0,01 (-0,08) 0,02 (0,38) 0,02 (0,30) 0,06 (1,03)
Teste de superfície de resposta
Linha de simetria X = Y
Inclinação (a1) 0,34
** 0,30** 0,11 -0,32**
Curvatura (a2) 0,13
* 0,08 0,14* -0,06
Linha de assimetria X = - Y
Inclinação (a3) 0,47
** 0,46** 0,40** 0,50**
Curvatura (a4) -0,01 -0,05 -0,06 0,01
VIFa 1,56 2,20 1,47 3,77
R2 0,18 0,15 0,08 0,14
Nota. β = Coeficiente de regressão não padronizado; ª maior VIF encontrado no modelo. N = 317 díades.
a1 = (b1 + b2), em que b1 é coeficiente beta para valores pessoais dos compradores e b2 é coeficiente beta para valores 
pessoais dos vendedores. a2 = (b3 + b4 + b5), em que b3 é coeficiente beta para valores pessoais dos compradores ao 
quadrado, b4 é um coeficiente beta para o produto da multiplicação entre os valores pessoais dos compradores e 
valores pessoais dos vendedores e b5 é coeficiente beta para valores pessoais dos vendedores ao quadrado. a3 = (b1 – 
b2). a4 = (b3 - b4 + b5).






Figura 2. Gráficos de Superfície de Resposta  
Fonte: Elaborado pelos autores. 
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A Figura 2A mostra que a linha de simetria onde a combinação entre Autotranscendência do 
comprador e a do vendedor é alta, o eixo Z (valor do relacionamento) também é alto. Porém, ao 
analisar a dissimilaridade ao longo da linha de assimetria, nota-se que o valor do relacionamento 
é maior quando a Autotranscendência do comprador é alta e a Autotranscendência do vendedor é 
baixa. Os efeitos da linha de simetria e assimetria da Figura 2B são semelhantes à Figura 2A, o que 
indica que a similaridade entre os valores de Conservação dos compradores e vendedores tem efeito 
positivo no valor do relacionamento, mas quando há dissimilaridade, o valor do relacionamento 
é maior quando a Conservação do comprador é alta e a do vendedor é baixa. A Figura 2D mostra 
que a linha de simetria onde a combinação entre Autopromoção do comprador e a do vendedor 
é alta, o eixo Z (valor do relacionamento) é baixo. Porém, ao analisar a dissimilaridade ao longo 
da linha de assimetria, nota-se que o valor do relacionamento é maior quando a Autopromoção 




Ademais, as Figuras 2A e 2C e a Tabela 3 mostram um efeito curvilinear em formato de U para 
a linha de simetria (i.e., similaridade) entre valores de Autotranscendência (a2: 0,13; p < 0,05) e 
Abertura a mudanças (a2: 0,14; p < 0,05) do comprador e do vendedor. Esses resultados indicam 
um efeito marginal não descrito em nossas hipóteses. A literatura sobre valor da congruência 
fornece uma explicação plausível para esses resultados não esperados (Byza et al., 2019). A 
congruência de valores em que dois indivíduos tenham fortes crenças (por exemplo, consideram 
um valor extremamente importante ou extremamente sem importância) se relaciona mais forte 
com os resultados comportamentais desses indivíduos do que a congruência em valores em que 
esses indivíduos têm crenças moderadas (Edwards & Cable, 2009). Isso indica que para uma 
similaridade de valor entre parceiros ter efeito nas  ações das pessoas, apenas as similaridades de 
valores em suas extremidades indicarão se as pessoas envolvidas na relação agirão de acordo com 
seus valores (Byza et al., 2019).
Desse modo, para que a similaridade de Autotranscendência e Abertura a mudanças tenha 
efeito no valor do relacionamento, esses valores devem ser extremamente altos em ambas as 
partes (comprador e vendedor atribuem grande importância para esses valores) ou extremamente 
baixos (comprador e vendedor atribuem pequena importância para esses valores). Uma expressão 
moderada desses valores não permitirá o ajuste suplementar (Verquer et al., 2003), pois não 
fornecerá clareza de que ambos compartilham aspectos comuns do processamento cognitivo 
e métodos comuns de interpretação de eventos (Ostroff et al., 2005). Com isso, os efeitos da 
similaridade entre Autotranscendência e Abertura a mudanças em  níveis moderados prejudicam 
a percepção de valor do relacionamento do comprador.
5. DISCUSSÕES
A similaridade e a dissimilaridade dos valores pessoais da díade vendedor-compradores operam 
de maneira diferente nas dimensões opostas de foco social (Autotranscendência e Conservação) 
e nas de foco pessoal (Abertura à Mudanças e Autopromoção). 
As dimensões de foco social englobam valores de tolerância e compreensão, de respeito e 
aceitação, de preocupação com o bem-estar de pessoas próximas e de estabilidade e harmonia dos 
relacionamentos (Schwartz et al., 2012). Quando o vendedor e o comprador que se relacionam 
em uma troca comercial possuem esses valores, a percepção de que os benefícios estão acima dos 
sacrifícios envolvidos (Eggert et al., 2006) é gerada nos compradores. As dimensões de foco social 
também compreendem valores de proteção, de preservação, de compromisso, de cumprimento 
de expectativas e de segurança (Schwartz et al., 2012). Portanto, mesmo na ausência desses 
valores pessoais de foco social por parte do vendedor, a valorização de relações colaborativas 
(Autotranscendência) e manutenção do status quo (Conservação) por parte do comprador 
(cenário em que os valores dos compradores são altos e dos vendedores são baixos), o valor do 
relacionamento será percebido como valioso para o comprador. Contudo, quando o vendedor 
tenta criar um relacionamento com um comprador que não possui foco social (cenário em que 
os valores dos compradores são baixos e dos vendedores são altos), o vendedor pode acabar 
desgastando o convívio comercial e pessoal entre eles, deixando o comprador desconfortável e 
pressionado, o que resulta em uma percepção mais baixa dos benefícios da relação.
Antagonicamente às dimensões de foco social, os valores de foco pessoal refletem a preocupação 
consigo. Valores de Autopromoção estão relacionados mais à satisfação para si próprio do que com 
o relacionamento como um todo (Schwartz et al., 2012). Isso reflete os resultados encontrados 
de que a similaridade entre Autopromoção do comprador e a do vendedor afetam o valor do 





indicam busca por status, prestígio e sucesso pessoal (Schwartz et al., 2012), o valor percebido 
pelo comprador tende a ser menor. Ou seja, a disputa pela autonomia, o controle e domínio 
de pessoas e recursos e a necessidade de demonstração de competência (Schwartz et al., 2012), 
manifestados pelo vendedor compromete o relacionamento, o que reflete na diminuição do valor 
percebido pelo comprador. No entanto, quando apenas o comprador possui Autopromoção 
elevada, mas o vendedor não expressa crença para esse valor, provavelmente não haverá conflitos 
na relação, gerando uma percepção de valor positiva no relacionamento.
Os resultados, portanto, corroboram em parte as conclusões de que a similaridade é benéfica 
para o valor percebido no relacionamento B2B, e confirma a tese de que a dissimilaridade de 
valores pessoais é desfavorável ao valor do relacionamento B2B quando o vendedor expressa forte 
crença nos valores pessoais, mas o comprador não compartilha da mesma crença.
6. CONCLUSÕES
6.1. conTribuições Teóricas
Contribuímos com a literatura em dois principais aspectos. Primeiro, em relação ao marketing de 
relacionamento B2B, analisando como os valores dos indivíduos envolvidos nas trocas comerciais 
podem exercer influência sobre a percepção de valor do relacionamento entre empresas. Estudos 
anteriores já investigaram o papel de outras variáveis de relacionamento (Skarmeas et al., 2018; 
De Toni et al., 2015) ou da interação pessoal (Hohenschwert & Geiger, 2015) no valor do 
relacionamento em mercados B2B. Mas pesquisas que investigam o efeito dos valores pessoais na 
percepção de valor de um relacionamento entre empresas são escassas. Além disso, na literatura do 
marketing, a similaridade é normalmente estudada pela semelhança entre valores organizacionais 
nas investigações de relações entre empresas (Wang & Zhang, 2017), ou pelo alinhamento entre 
valores de funcionários e líderes (Byza et al., 2019) e entre valores organizacionais e valores dos 
funcionários nas pesquisas intraorganizacionais (Kashyap & Sivadas, 2012). Até onde sabemos, 
nossa pesquisa é a primeira que avalia a relação entre empresas pela ótica da similaridade entre 
os valores pessoais dos indivíduos envolvidos nesses relacionamentos.
Segundo, trazemos luz para a teoria da similaridade-atração. Usando a teoria fundamentada 
de Schwartz et al. (2012) de que existe uma distinção de valores pessoais de foco social e de foco 
pessoal, e que essas dimensões ficam posicionadas em locais opostos do continuum (i.e., um 
indivíduo dificilmente detém valores opostos), argumentamos que a ideia de que a similaridade 
sempre promove harmonia nas relações (e.g., Zhang & Bloemer, 2008) pode ser equivocada, 
ao menos no contexto B2B. Nossos resultados demonstram que, assim como valores de foco 
social podem contribuir com uma maior percepção de valor no relacionamento, ao contrário, 
a similaridade entre valores de foco pessoal pode prejudicar o valor percebido, e possivelmente 
outras variáveis de relacionamento.
6.2. implicações gerenciais
A importância empírica do estudo se relaciona ao estabelecimento de relações interpessoais 
com vista a um maior desempenho das empresas. Na díade pesquisada, agricultores conservadores 
(i.e., público predominante da revenda) evitam mudanças, e preferem se sentir seguros e estáveis 
em relacionamentos, o que pode impactar o desempenho da revenda, já que o tempo médio de 
trabalho de um vendedor é de pouco mais de seis anos. Se o comprador tem valores de foco social, 




são benéficas ao Valor do Relacionamento. Mas se o comprador possui um foco mais pessoal, 
quanto mais opostos os vendedores possam ser, maior o valor percebido dos agricultores quanto 
ao relacionamento. Portanto, as equipes de vendas podem ser ajustadas em relação aos valores de 
seus compradores, seja na recolocação dos vendedores atuais, seja na seleção de novos vendedores.
De maneira geral, empresas fornecedoras de produtos e serviços em mercados B2B devem 
estar atentas às características pessoais de vendedores, não só às similaridades em relação a seus 
compradores, mas também quanto às dissimilaridades. Esses resultados têm implicações primordiais 
nos conceitos de planejamento de marketing estratégico, desde a estruturação da empresa até a 
seleção do mercado-alvo a ser atendido e da forma de segmentação adotada.
6.3. limiTações e pesquisas FuTuras
Os resultados não podem ser generalizados e, por isso, outros estudos devem ser desenvolvidos 
com as variáveis e o método utilizado, para consolidar a teoria proposta. Como os agricultores 
possuem características tanto pessoais quanto organizacionais, os efeitos dos Valores pessoais no 
relacionamento podem variar de acordo com a díade pesquisada.
Uma via interessante de pesquisa seria entender o impacto ou a mediação da similaridade 
de valores na relação entre o Valor do relacionamento e outras variáveis de desempenho, o que 
não foi incorporado nesta pesquisa devido à complexidade do atual modelo. Futuras pesquisas 
também podem testar qual o efeito da similaridade de dimensões de valores opostas no valor 
do relacionamento, por exemplo, o impacto que a similaridade entre a Autotranscendência do 
vendedor e a Autopromoção do comprador tem no valor do relacionamento.
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A ASR é recomendada quando se realizam testes simultâneos de efeitos, como a similaridade 
de valores (Edwards & Parry, 1993). Os coeficientes gerados pela equação de regressão 
polinomial descrevem como duas variáveis (por exemplo, Autotranscendência do comprador e 
Autotranscendência do vendedor) são relacionados juntamente com variáveis de resultado com 
base em técnicas de resposta de superfície.
Especificamente, a relação entre o componente X (e.g., Autotranscendência do comprador), Y 
(e.g., Autotranscendência do vendedor) e a variável de resultado Z (e.g., valor do relacionamento) 
podem ser escrita como:
2 2
0 1 2 3 4 5 .Z eβ β χ β γ β χ β χγ β γ= + + + + + +   (1)
Para testar se a variável de resultado varia ao longo da linha onde os valores pessoais dos 
compradores e vendedores são similares, modelamos a regressão polinomial com Y = X. Substituindo 
Y = na Equação (1), a linha para simetria perfeita é expressa como:
( ) ( ) 20 1 2 3 4 5 .Z eβ β β χ β β β χ= + + + + + +   (2)
Portanto, a inclinação do efeito no resultado é denotada por (b1 + b2) e, respectivamente, a 
curvatura é (b3 + b4 + b5). Se a curvatura (b3 + b4 + b5) não diferir significativamente de zero, mas 
a inclinação sim, a linha de simetria perfeita é linear. Nesses casos, uma inclinação positiva ([b1 
+ b2]> 0) indicaria um aumento linear do resultado (Z) à medida que a magnitude dos valores 
similares aumenta. Se a curvatura for significativamente positiva (b3 + b4 + b5)> 0, a forma da 
linha de valores de simetria é em forma de U. Por outro lado, se a curvatura é significativamente 
negativa (b3 + b4 + b5) <0, a linha segue uma forma de U invertida. Na ASR, os coeficientes 
de regressão das equações não são interpretados diretamente, mas são usados para examinar o 
padrão da superfície de resposta. No gráfico, interpretam-se a inclinação das linhas de simetria 
e de assimetria. Para uma revisão mais aprofundada, consulte Faia et al. (2019).
